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ОСОБЛИВОСТІ ВИБОРУ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ 
 
Резюме. У статті розглянуто алгоритм вибору маркетингової стратегії на підприємстві та його 
особливості. Увагу звернено на послідовнісь етапів, котрі повинно пройти підприємство для успішного вибору 
необхідної для нього маркетингової стратегії. 
The summary. The algorithm choice of marketing strategy at the enterprise and its features are characterized in 
the article. The attention is given to the sequence of stages which the enterprise should follow for a successful choice of 
marketing strategy necessary for it. 
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Постановка проблеми. Метою діяльності будь-якого підприємства є отримання 
прибутку. Для досягнення цієї мети підприємство повинно вести ефективну маркетингову 
діяльність. Зокрема, йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати 
підходящі цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу і успішно управляти 
втіленням у життя маркетингових зусиль. Особливо актуальним є дане питання в умовах 
ринкової економіки. 
Важливою особливістю сучасного етапу становлення ринкових відносин в Україні є 
орієнтація вітчизняних підприємств-виробників на підвищення конкурентоспроможності 
власних товарів. Ключового значення при цьому набуває маркетингова діяльність, зокрема, 
формування маркетингових стратегій підприємства. Тому підприємство має виробити таку 
маркетингову стратегію, яка забезпечить йому не лише зберігання своїх позицій на ринку, а й 
подальший розвиток та процвітання. Стратегій маркетингу є багато, але головне - вибрати 
найбільш вдалу з них для кожного ринку і кожного товару, тобто стратегію, яка відповідала б 
вимогам досягнення маркетингових цілей. Грамотне, обґрунтоване маркетингове рішення 
допоможе підприємству вижити у несприятливому зовнішньому середовищі. Питанню вибору 
маркетингової стратегії присвячена дана стаття. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вагомий науковий внесок у дослідження 
проблем стратегічного маркетингового планування та формування маркетингових стратегій 
зробили такі вітчизняні та зарубіжні вчені: Ансофф І., Геєць В.М., Герасимчук В.Г., Вірсема Ф., 
Койк Л., Котлер Ф., Крайник О.П., Крикавський Є.В., Куденко Н.В., Кузьмін О.Є., Ламбен Ж.-
Ж., Мак-Дональд М., Мінцберг Г., Мур Дж., Окландер М.А., Павленко А.Ф., Портер М., 
Прахалад К., Решетілова Т.Б., Трейсі М., Скибінський С.В., Старостіна А.О., Хамел Г., Хміль 
Ф.І. та інші. У їхніх працях розглянуто питання формування принципів стратегічного 
маркетингу, класифікації видів маркетингових стратегій, методичних підходів до 
маркетингового планування та використання маркетингових стратегій. 
Метою даної статті є аналіз етапів вибору оптимальної маркетингової стратегії. За 
визначенням Ф. Котлера, маркетингова стратегія – це логічна схема маркетингових заходів, за 
допомогою яких підприємство сподівається виконати свої маркетингові завдання [2, с.155]. 
Перш, ніж перейти до самого процесу вибору маркетингової стратегії, необхідно знати, 
коли саме звернення до неї стає життєво необхідним. Однією з умов є виникнення 
несподіваних змін у зовнішньому середовищі підприємства. Їх причиною може стати 
насичення попиту, крупні зміни у технології всередині чи ззовні підприємства, несподіване 
виникнення численних нових конкурентів. 
Підприємство повинно змінювати стратегію, якщо: 
- декілька років вона не забезпечує задовільних показників обсягу реалізації і 
прибутків; 
- конкуренти різко змінили свою стратегію; 
- змінилися інші зовнішні чинники для діяльності підприємства; 
- відкрилися перспективи для прийняття заходів, які в змозі значно підвищити прибутки 
підприємства; 
- змінилися чи виникли нові переваги покупців чи намітилися тенденції до можливих 
змін в цій галузі; 
- поставлені у стратегії задачі вже вирішені і виконані. 
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Усвідомивши необхідність застосування маркетингової стратегії, підпримство 
переходить до процесу вибору найоптимальнішої для нього маркетингової стратегії. Її вибір 
здійснюють у декілька етапів. Федько В.П., Федько Н.Г., Шапор О.А. виділяють, зокрема,  такі 
[4, с. 235]: 
1. Виявлення конкурентних переваг фірми. Для оцінки можливостей успішного виходу 
компанії на ринок зіставляються дані аналізу зовнішнього та внутрішнього середовища і на їх 
основі проводиться порівняння характеристик даної фірми з характеристиками конкурентів, а 
також з очікуваннями споживачів та партнерів. 
2. Визначення сильних та слабких сторін, що допомагає їй виділити ті напрямки, в яких 
вона може досягти успіху; оцінює можливості та загрози потенційних ринків, що допомагає 
визначити чинники, які є необхідними для успіху на ринку. Порівняння потенційно успішних 
напрямків та важливих для успіху чинників дає фірмі уявлення про власні конкурентні 
переваги та робить можливим розробку стратегій. 
3. Розробляється базова маркетингова стратегія - довгостроковий план підприємства, 
який не повинен бути розписаним детально, тому що вона може бути спростована якимись не 
передбаченими подіями у зовнішньому середовищі. Тому базова довгострокова стратегія не є 
чимось, що визначається раз і назавжди та ніколи не змінюється. Вона повинна регулярно 
коректуватися та уточнюватися залежно від змін, що трапляються на ринку, та результатів 
діяльності підприємства. 
Крилова Г.Д. та Соколова М.І. стверджують, що при розробці базової стратегії 
керівництво приймає рішення про ступінь глобалізації діяльності підприємства з урахуванням 
таких чинників, як обсяг місцевого ринку, гострота конкуренції на ньому, ступінь глобалізації 
діяльності конкурентів, наявність у підприємства ресурсів та конкурентних переваг. 
Спираючись на прийняту базову стратегію, керівництво підприємства проводить аналіз 
портфеля його підрозділів на всіх рівнях. Аналіз портфеля підрозділів - остання ступінь перед 
прийняттям рішень про вибір маркетингових стратегій, спеціалізації та розміщенні 
виробництва [1, с. 232]. 
Для того, щоб розробити базову стратегію, підприємство повинне визначити місію та 
цілі своєї діяльності. Це необхідно, у першу чергу, тому, що призначення маркетингової 
стратегії - здійснення місії підприємства, а її змістом є сукупність дій для досягнення цілей 
організації [5, с. 79]. 
Місія - це бачення того, що повинно представляти з себе підприємство чи за що воно 
має боротися. В ній мають бути відображені інтереси усіх груп впливу чи різних груп людей 
так чи інакше пов’язаних з діяльністю підприємства і втягнутих в процес її функціонування. 
Найбільше на місію підприємства впливають інтереси власників, співробітників та споживачів. 
Місію підприємства визначають такі основні чинники: 
- коло потреб, які задовольняє (або намагається задовольнити) підприємство; 
- коло споживачів підприємства; 
- товари, які виробляє підприємство; 
- конкурентні переваги підприємства. 
Зазвичай визначення місії підприємства переслідує вирішення наступних задач: 
1. Виявити область активних дій підприємства і відкинути шляхи розвитку, які ведуть у 
нікуди. 
2. Визначити основні принципи конкурентної боротьби. 
3. Виробити загальну базу для розробки цілей підприємства. 
4. Виробити концепцію діяльності, яка заохочуватиме працівників підприємства. 
Місія складається із ряду цілей, які вказують на специфічні результати діяльності, яких 
підприємство планує досягти, а також конкурентну позицію, котру воно прагне зайняти на 
ринках для своїх товарів. 
Для того, щоб цілі були ефективними, вони мають бути визначені у часі. Тому цілі 
поділяють на довгострокові і короткострокові. Довгострокові цілі точно визначають бажані 
результати та ринкову позицію з урахуванням досягнутого рівня розвитку на поточний момент. 
Короткострокові цілі точно визначають найближчі конкретні організаційні цілі та ринкову 




Хоча цілі підприємства можуть бути короткостроковими, його маркетингова стратегія 
пов'язана з довгостроковим аспектом його ринкової діяльності. "Фокусування на 
короткостроковій прибутковості примушує організацію приймати короткострокові рішення, які 
є фінансово-раціональними, але не є взаємо-узгодженими. Це ускладнює бізнес і в кінцевому 
рахунку робить його неефективним... Стратегія дуже часто передбачає п'яти - десятирічний 
горизонт, або навіть більше." [6, р.21]. У зв'язку з цим маркетингова стратегія націлена на 
довгострокове ринкове зростання підприємства, а не на отримання короткострокового 
прибутку. 
Визначивши цілі та місію підприємства, необхідно розглянути як вплив цієї стратегії на 
оточуюче середовище, так і дію на підприємство чинників зовнішнього середовища. При 
підготовці плану необхідно передбачити ті події, які можуть відбутися не так, як передбачалося 
і загальмувати досягнення мети. Треба знати, де це може відбутися і продумати засоби 
передбачення можливих втрат. Для цілей стратегічного аналізу застосовують методику обліку 
зовнішніх чинників - “Аналіз STEP - чинників ”. Абревіатура складена з перших літер слів: 
Social (соціальні), Technological (технологічні), Economical (економічні), Political (політичні). 
До соціальних чинників відносять, наприклад, людський, який характеризується 
певною кількістю індикаторів життєвого рівня, в тому числі прожитковим мінімумом, 
середньою заробітною платою. Люди зростають у конкретному суспільстві, яке формує їхні 
основні погляди, цінності і норми поведінки. На особливості національного укладу впливають, 
здавалося б на перший погляд, чинники, що не мають суттєвого впливу на економіку 
підприємства: 
- стійка прихильність до основних традиційних культурних цінностей; 
- тимчасові зміни вторинних життєвих цінностей; 
- субкультура в межах єдиної культури. 
Перший з перерахованих чинників впливає на більшість підприємств. Планування з 
урахуванням змін цього чинника має вирішальне значення. 
Технологічні чинники. Однією з впливових сил, що визначає долю підприємства, є 
технічна та прикладна наука. Будь-яке науково-технічне нововведення погрожує великими 
тривалими наслідками, які не завжди вдається передбачити. Зміни в технології впливають 
практично на всі підприємства і потребують обліку. Науково-технічне середовище - це сили , 
які сприяють створенню нових технологій, завдяки яким виникають нові товари та 
маркетингові можливості. Компанія має великі виробничі потужності, які дозволяють 
збільшувати обсяги виробництва, різноманітність технологічного обладнання дозволяє 
поширювати асортимент товарів. У своєму складі холдинг має власне конструкторське бюро. 
Економічні чинники - це сукупність чинників, які впливають на купівельну 
спроможність споживачів та структуру споживання. Загальний рівень купівельної 
спроможності залежить від рівня поточних доходів, цін, збережень і доступності кредиту. На 
неї впливають економічні спади, високий рівень безробіття, зростаюча вартість отримання 
кредитів, а також обмінний курс національної валюти, рівень інфляції, ін. При чому 
маркетологи повинні приймати до уваги ці та наступні економічні тенденції: розподіл доходів, 
зміни характеру покупок споживачів (витрати на харчування, транспорт, тощо). 
Політичні чинники. На маркетингові рішення значно впливають події, що відбуваються 
у політичному середовищі, яке складається з правових укладів, державних установ і впливових 
груп суспільства, що впливають на різні організації і на окремі особи та обмежують свободу їх 
дій в межах суспільства. Зробивши аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища, 
конкурентних переваг перед підприємством постане ряд альтернатвних стратегій. 
Оцінку стратегічних альтернатив здійснюють у вигляді аналізу того, як враховано 
вирішальні чинники її формування і чи приведе обрана стратегія до досягнення підприємством 
його мети. Оцінку стратегічних альтернатив і очікуваних наслідків їхньої реалізації здійснюють 
на основі застосування певних критеріїв, які формулюються як наслідки прийняття рішень. 
Зокрема, до якісних аспектів оцінки відносять: 
-  відповідність стратегії профілю діяльності підприємства; 
- можливість реалізації стратегії; 
- прийнятність для людей; 
- відповідність правилам і етичним нормам тощо. 
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В процесі оцінки стратегічних альтернатив за цими критеріями визначають: 
- слабкі сторони конкретної стратегії; 
- відповідність конкретної стратегії профілю діяльності підприємства; 
- можливість реалізації конкретної стратегії за різними чинниками (ресурсами, 
технологічним оснащенням, кадрами, досвідом, технологіями, законодавством, доступністю 
сировини тощо). 
А для кількісної оцінки, тобто оцінки рентабельності конкретних стратегій, 
застосовують формальні методи дослідження із застосуванням широкого спектра математичних 
і статистичних прийомів обробки даних. 
У ході оцінки стратегічних альтернатив встановлюють: 
- відповідність стратегії стану і вимогам зовнішнього оточення (динаміці ринку, 
життєвому циклу виробу, конкурентним перевагам фірми тощо); 
- відповідність стратегії потенціалу і можливостям фірми (іншим стратегіям фірми, 
структурі фірми, ресурсному потенціалу тощо); 
- прийнятність ризику, закладеного в стратегію. 
Оцінку стратегічних альтернатив можна здійснювати за підходом, запропонованим 
німецьким маркетологом Г.-Г. Леттау. Покроковий рух, вказаний у цьому підході, наблизить до 
вибору оптимальної маркетингової стратегії [3, с.160]: 
1-й крок. Складається перелік тих елементів стратегії, які застосовує (чи збирається 
застосовувати) підприємство. Наприклад, якість товару, ширина і глибина асортименту, знижки 
з ціни та ін. Для кожного товару чи послуги при різних ринкових умовах може існувати свій 
набір доцільних елементів стратегії. Сформований перелік складе для нас набір строк в 
майбутній матриці альтернатив (варіантів) стратегії. 
2-й крок. Виявляються можливі варіації вирішення кожної з проблем, відмічених в 
переліку. По суті, тим самим ми отримуємо стовпчики і завершуємо формування матриці 
альтернатив як первинного проблемного поля для виробітку стратегії. 
3-й крок. Створюється комбінація варіантів, ланцюги рішень в межах сформованої 
матриці. Тут важливо одразу знайти точку відліку (тут допоможе первинний “ескіз” стратегії), 
щоб одразу обмежити загальну кількість ланцюгів, які необхідні для подальшого аналізу.  
4-й крок. Необхідно відкинути практично нереальні для виконання варіанти. При цьому 
частина сформованих альтернативних ланцюгів спрощується без детального аналізу. 
Аргументи - відсутність кількох відповідних ресурсів, протиріччя окремих ланцюгів по 
відношенню один до одного. 
5-й крок. Співвідносяться залишені ланцюги з ринковими цілями підприємства. Тут 
важливо визначити, наскільки вдасться наблизитися до досягнення намічених підприємством 
цілей, якщо реалізувати ту чи іншу стратегію, які вона дасть результати у співставленні з 
нашими потребами. 
6-й крок. Співвіднесення, ранжування цілей підприємства, заради яких створюється 
стратегія. Будується ієрархія цілей (це можна зробити і в якості самого прешого кроку). Їм 
привласнюються коєфіцієнти зничущості (зазвичай від одного до десяти балів). Отримана 
ієрархія може зовсім не співпадати з вибором ключового ланцюга. 
7-й крок. Уточнюється прогноз результативності кожної стратегії (підсумок 5-го кроку) 
з врахуванням значущості кожної цілі. Математично оформлюється прогноз результативності 
варіантів стратегії за окремими цілями. 
8-й крок. Знаходиться підсумкова (сукупна, сумарна) результативність за кожним з 
варіантів стратегії. 
9-й крок. Створюється детальний опис, деталізація знайденої оптимальної стратегії для 
певного продукту чи ринку. Це вже підприємство має зробити самостійно, без залучення 
сторонніх експертів, оскільки детальна стратегія - предмет комерційної таємниці. 
10-й крок. Визначається ступінь гармонійності (суперечливості) знайденої стратегії зі 
стратегіями для інших товарів чи ринків. Не виключено виникнення між ними конкуренції. 
Тоді необхідно повернутися до ранжування цілей (6-й крок) чи навіть до моменту формування 
цілей фірми. Можливо, що доведеться виправляти помилки у виявленні варіантів вирішення 
окремих проблем (2-й крок), якщо конкретні дії з даним товаром створюють серйозні 




Такий покроковий рух вперед дає змогу співставити можливі стратегії та оцінити їх. 
Останнім кроком  перед прийняттям рішень про вибір маркетингової стратегії є аналіз 
портфеля підрозділів підприємства [1, с. 232]. 
Таким чином, пройшовши вищеописані етапи, підприємство здійснює вибір 
маркетингової стратегії. 
Висновки. Як бачимо, складні процеси становлення ринкових відносин в Україні 
мають свої особливості на рівні підприємств, становище якого у ринковій економіці докорінно 
змінюється. Будучи економічно самостійним і повністю відповідаючи за результати своєї 
діяльності, підприємство повинно вести таку маркетингову діяльність, яка забезпечила б йому 
високу ефективність роботи, конкурентноздатність і стійке становище на ринку. В умовах, які 
швидко змінюються, підприємство повинно орієнтуватися у необхідності застосування нових 
маркетингових стратегій. Успішні стратегії виробляють та реалізують у процесі творчості та 
новаторства, із застосуванням усіх вмінь , досвіду та таланту, які є на підприємстві. Успішні 
стратегії керуються усвідомленням мети та обов'язку, які не можна насадити або передати 
словами, але які походять з організації та стали баченням, очевидним як всередині, так і за 
межами організації. 
Для того, щоб обрати оптимальну маркетингову стратегію підприємству слід, в першу 
чергу, визначити місію та цілі своєї діяльності, так як за змістом стратегія - це сукупність дій 
для досягнення цілей. Основне призначення маркетингової стратегії полягає в тому, щоб 
взаємо узгодити маркетингові цілі підприємства з його можливостями, вимогами споживачів, 
використати слабкі позиції конкурентів та свої конкурентні переваги. Далі необхідно здійснити 
аналіз внутрішнього та зовнішнього середовища (SWOT-аналіз, STEP-аналіз), провести оцінку 
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